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El plan de negocio desarrollado está enfocado a establecer un local comercial de lencería sensual 
y casual en el Centro comercial Megaplaza sede lima norte aprovechando el creciente potencial 
de la población femenina que circunda y visita la zona, nos referimos a potencial respecto al 
hecho de una cada vez mayor cosmopolitizacion que conlleva desarrollar mayor apertura a las 
tendencias de la moda de la ropa interior, este negocio plantea un formato similar al retail que 
manejan las cadenas de tiendas por departamentos con el factor diferenciador de la 
exclusividad, al plantearse un negocio tipo multimarcas se aspira a un mercado objetivo mayor 
poco fiel a las cadenas de tiendas y con consumidores ávidos de elementos diferenciadores en 
los productos, la ropa interior es un sector que desde hace casi 16 años se viene desarrollando 
intensivamente en el Perú sobretodo en Lima metropolitana con el ingreso de marcas como 
leonisa, Besame, EALingerie con su espectacular punto de venta en Larco Mar y otras de menor 
grado de recordación comercial en las memorias del público femenino.  
Una vez establecido el negocio se enfrentará a reconocidas marcas que de manera exclusiva 
ofertan su catálogo de productos, tanto por el canal físico como el virtual. Justamente el canal 
virtual es en muchas marcas la columna vertebral del marketing y la comercialización. Asimismo, 
existen algunas variantes de tiendas dedicadas a la venta de lencería, estas son los negocios 
dedicados al nicho sexual en el cual se incorporan otros elementos de marketing como son los 
juguetes, accesorios y otros para parejas. 
Womantic es la marca con la que la tienda ingresará al mercado bajo el esquema multimarcas, 
a pesar de ello, se tiene planificado posicionar la marca “Armonia” de fabricación Colombiana y 













En el capítulo 1 se desarrolla el estudio de mercado y los componentes necesarios para 
pronosticar entre otros las ventas como objetivo final, seguidamente en el capítulo 2 se plantea 
el Plan de Marketing del negocio que incorpora estrategias y tácticas modernas apoyadas 
principalmente en la internet. 
La organización de la empresa se estudia y muestra en el capítulo 3 así como los aspectos legales 
societarios y de constitución formal del negocio, sobretodo la forma societaria que adopta. 
El capítulo 4 revisa la inversión y algunos presupuestos de gestión como son el de ventas, entre 
otros. 
Finalmente, el capítulo 5 muestra la evaluación financiera del negocio para lo cual se ha 











CAPITULO I  ESTUDIO DE MERCADO 
 
1.1. Definición del negocio  
El negocio planteado consiste en instalar una tienda de lencería (ropa interior para damas) de 
carácter multimarcas, quiere decir que el punto de venta del negocio tendrá en su portafolio 
comercial lencería de diferentes marcas, en especial marcas colombianas, lo cual se ha identificado 
que comercialmente es un diferenciador respecto a otras tiendas por cuanto la consumidora final 
asocia la calidad y fama de la lencería producida en Colombia con la satisfacción de sus necesidades. 
La tienda estará ubicada en el centro comercial Megaplaza sede Lima norte aprovechando que el 
público objetivo de la zona está compuesto por consumidoras que desde hace ya varios años han 
venido desarrollando un sentido de la moda en cuanto a ropa interior se refiere, esto, relacionado 
a que  en esta zona geográfica se concentra también consumidoras de  poder adquisitivo medio. 
Es necesario resaltar que el portafolio de productos y marcas que mantendrá la tienda es de lencería 
catalogada “sensual” puesto que en la acepción de lencería también se refiere a ropa de dormir 
femenina en general que no necesariamente es reconocida por la consumidora final como  sensual 
tal como se entiende. 
1.1.1. Justificación del plan de negocio – Análisis de la Oportunidad 
La elaboración de este plan de negocio se justifica desde el punto de vista comercial en cuanto 
pretende llenar un vacío en la modalidad de comercialización de lencería sensual mediante el 
formato multimarcas en la zona norte de Lima metropolitana, desde el punto de vista académico se 
justifica como un requisito para optar el título profesional de la carrera de administración de 
empresas. 
La oportunidad de negocio se identificó de manera preliminar  con la técnica de la observación in 
situ en la zona geográfica indicada, se pudo conocer de manera  preliminar que la comercialización 
de lencería se viene efectuando en la zona a través de los canales clásicos; como son: las tiendas por 
departamentos y  algunas tiendas que comercializan lencería de manera exclusiva (unimarcas).  
Frente a ello se conversó aleatoriamente con consumidoras finales de manera informal acerca de 





cómo les parecería el establecimiento de una tienda con formato multimarcas ante lo cual las 
impresiones preliminares recogidas fueron positivas, para reforzar esto, se procedió a realizar un 
focus group donde se presentó el formato aquí planteado y el resultado también fue alentador con 
un alto grado de predisposición de las participantes del focus para visitar la futura tienda, con estos 
resultados se asumió una oportunidad de negocio. 
1.1.2. Equipo de trabajo 
El trabajo de campo y gabinete ha sido desarrollado únicamente por Ericsson Alejandro Castro 
Vivanco bachiller de la Carrera de Administración de Empresas quien cuenta con una vasta 
experiencia en esta área de servicios y comercial de intangibles, contando con habilidades sociales 
e interpersonales ya que posee empatía para relacionarse con todo el equipo de trabajo y 
preparación técnica 
1.2. Objetivos del Estudio de Mercado 
Objetivo General 
Conocer  el potencial comercial de una tienda de lencería sensual con formato multimarcas ubicada 
en el  Centro Comercial Megaplaza sede Lima norte 
 
Objetivos Específicos 
 Elaborar el perfil de la consumidora final  
 Realizar la segmentación de mercado 
 Analizar la oferta y demanda existente que se concentra en la zona de ubicación propuesta para 








1.3. Identificación del Mercado Objetivo 
Se trata de definir y concretar quienes van a ser nuestros futuros clientes. 





1.3.1. Información general de los distritos  
Lima metropolitana incluido el Callao cuenta con una población aproximada según datos 
consignados en el Market Report No.7 de CPI de agosto 2017 basado en la fuente INEI con 
10,209,300 habitantes, de lo cual en el área de influencia poblacional geográfica1 que consideramos 
tiene dicho centro comercial se tiene una población aproximada de 3,161,800 habitantes. 
















Ilustración 2 Ubicación Centro Comercial Mega Plaza sede Lima norte 
                                                          
1 El circulo con líneas punteadas indica el área de influencia poblacional geográfica 




















Ilustración 3 Población sin segmentar dentro de área de influencia de la ubicación propuesta 
 
1.3.2. Perfil del Consumidor  
La elaboración del perfil del consumidor final se ha basado en establecer  los criterios de 
personalidad y de estilo de vida que tendrían los potenciales clientes del negocio. 
Estos son: 
 Capacidad para identificar  las tendencias de moda en general. 
 Tienen expectativas específicas cuando deciden buscar lencería. 
 Alto grado de comparación entre marcas relacionadas a colores, materiales de 
moda usados en la confección y diseños. 
 Disfrutan de los regalos sorpresas, sorteos, canjes y campañas promocionales de 










LOS OLIVOS 382,800 12.1%
RIMAC 170,600 5.4%
SAN JUAN DE LURIGANCHO 1,121,300 35.5%
SAN MARTIN DE PORRES 722,300 22.8%
TOTAL POBLACION DE INFLUENCIA sin segmentar 3,161,800 100.0%
TOTAL POBLACION DE INFLUENCIA sin segmentar 3,161,800
TOTAL POBLACION DE LIMA 10,209,300
Fuente: Market Report No. 7 CPI agosto 2017
Elaboración: propia
31.0%













De  manera general el perfil del consumidor debe ayudar a la segmentación de mercado, sin 
embargo, como los criterios de personalidad y de estilo de vida aquí empleados son complicados de 
extrapolar cuantitativamente en la población potencial se ha incorporado en la metodología de 

















1.3.2.1. Informe del Focus Group 
El focus group es un método de investigación cualitativa, que permite enfocar un tema o problema 
de manera exhaustiva, apelando a un determinado número de personas con características 
homogéneas entre sí 
Objetivo del Focus Group: 
Descubrir las necesidades de ropa interior que tienen las mujeres de nuestro concepto, para a partir 
de estas crear encuestas generales de obtención de datos y formar las bases de la empresa con el 
fin de satisfacer esas necesidades 
Generalidades: 
El focus group se desarrolló en una sala, con un número de seis mujeres de edades entre 20 y 40 
años de la empresa Pacifico Seguros s a las que les gusta usar ropa interior de alta calidad y mejor 
aún si es personalizada. 
Preguntas y Respuestas del Focus Group: 
Como este método se quiere conocer lo que la gente espera del producto, conocer que inquietudes 
tenían, dudas, esta información nos servirá para lanzar al mercado producto que satisfaga sus 
deseos y necesidades del cliente complaciendo todo lo antes mencionado.  
En los objetivos específicos tenemos: · Tener una información clara y precisa · Ver que atributos le 
da el cliente al producto · Recabar lo necesario de toda la información ·  
Para saber que NO ofrece la competencia se realizaron las siguientes preguntas a 6 personas del 
género femenino comprendidas entre las edades de 18 a 40 años de edad.  
1.- ¿Que esperan de un producto de ropa íntima?  
2.- ¿Tienen una idea clara de que para qué es el uso de lencería?  
3.- ¿Actualmente que problemas atraviesan los productos exhibidos en el mercado?  
4.- ¿Crees que satisfacen las necesidades de las mujeres?  
5.- ¿Piensas que es necesario innovar en este sector ya sea diseño originalidad?  
6.- En cuanto al precio. ¿Cuánto pagarías por el producto?  
7.- ¿Dónde quisieras encontrarlo?  
8.- ¿Qué atributos le das al producto?  
9.- ¿Podrían dar alguna opinión respecto al tema de ropa íntima?  





Las respuestas obtenidas fueron las siguientes: Se observó que existen diferentes actividades que 
una mujer puede realizar como sentirse cómoda y sexy, de uso diario, para seducir a su pareja, para 
combinar con su ropa, etc. El beneficio del producto es que se puede usar a todas horas del día, las 
mujeres usaran por varios factores relacionados con las actividades aquellas realizaran como pasar 
un momento especial, usar dependiendo a su ropa externa por la comodidad por la confianza de 
sentirse sexy.  
Se observó ciertas inquietudes como el uso y el cuidado de la prenda, la mayoría se queja porque 
su calidad no es buena que los productos son muy delicados, etc. en si se quejan por la calidad. Se 
rescata lo mejor de todas las respuestas se eligieron las mejores ideas del grupo  
 Mejorar la lycra de nuestros productos a través de entrevistas o reuniones con los proveedores.  
 Buscar tecnología nueva para que nuestro producto sostenga lo que la mujer necesita a través 
de silicona combinado con hilos magnéticos. 
 En la pregunta que se debe con respecto a sus necesidades:. 
1 Necesito que sea cómodo Buscar la comodidad del cliente  
2 Que no se deforme  la calidad del producto  
3 Que tenga un precio accesible, que se acomode a la economía del cliente  
4 Necesito que no se estire, mejorar su lycra de los productos  
5 Que tenga diseños exclusivos  
6 Que no se despinte Diseños inspirados en los clientes No estar comprando cada vez que se 
descolore el producto  
7 Que sea distintos para cada segmento Todo segmento tiene que tener su respectiva diferencia 
más atrevidos de 19 años para adelante y para las jovencitas de 15 diseños con imágenes tiernas  
Al realizar todas las se organizó las necesidades de la siguiente manera:  
 Debido a que las mujeres de todas las edades buscan la comodidad del producto nos 
enfocaremos a hacer productos de todas las tallas e incluso combinar tallas debido a la forma 
de cuerpo de la mujer actual.  
 También se encontró el problema de que las mujeres no se sentían contentas con sus conjuntos 
de lencería debido a que se deforman, la necesidad que se encontró es el uso que ellas querían 
del producto querían que sea duradero entonces nos enfocamos en la calidad de nuestro 
producto pero pensamos en los costos debido a que otra necesidad es el cuidado de la economía 
de cliente.  
 Los diseños de nuestras prendas también son importantes si no son atractivos y bonitos no 
existiría clientas. La voz del cliente y extraen de la voz del cliente las necesidades de los clientes, 
que se resumen a solamente 4 necesidades: 





 1. Precio justo accesible y competitivo  
2. Calidad del producto  
3. Comodidad al usarlos (ligero, libre de olor etc.)  
4. Diseño 
Conclusiones del focus group: El producto fue agradable para las usuarias fue muy importante su 
opinión ya que aportaron a la investigación factores muy importantes para la elaboración, 
presentación del producto es interesante tener diferentes ideas opiniones del producto la 
conclusión es que en base a la serie de preguntas podemos observar su comportamiento de nuestras 
















1.3.3. Metodología para la segmentación de Mercado  
Para el ingreso de la nueva propuesta al mercado, se debe conocer y estudiar las características del 
público objetivo determinadas previamente en el perfil del consumidor lo cual ayudara a orientar el 





producto a sus necesidades, gustos y preferencia haciéndolo atractivo y diferente de la competencia 
actual. 
A partir de la población total de los distritos de influencia  se identificó la población femenina que 
se ubica en el rango de edad de 18 a 55 años como muestra el siguiente cuadro. 
Ilustración 5 Población Lima Metropolitana por segmento de edad 
  
En Lima metropolitana el 51.4% son mujeres, de esta población que asciende a 5,252,300 de 
personas un 56.872% están ubicadas en el rango de 18 a 55 años como muestra el siguiente cuadro: 
 
Ilustración 6 Composición de la población Lima Metropolitana por sexo 
GRUPO DE EDAD POBLACION
00 - 05 años 954,500             
06 - 12 años 1,106,500          
13 - 17 años 838,400             
18 - 24 años 1,326,600          
25 - 39 años 2,492,300          
40 - 55 años 1,966,600          
56 - más años 1,524,400          
10,209,300       
Fuente: Market Report No. 7 CPI agosto 2017
Elaboración: propia
5,785,500
00 - 05 años
06 - 12 años
13 - 17 años
18 - 24 años
25 - 39 años
40 - 55 años








POBLACION LIMA METROPOLITANA POR SEGMENTO DE EDAD







Si extrapolamos el porcentaje de la población femenina de Lima que es 56.872% a la población de 















18 - 24 años 671,800 12.79%
25 - 39 años 1,287,900 24.52%










ESTRUCTURA POBLACION LIMA METROPOLITANA POR SEXO
18 - 24 años
25 - 39 años





TOTAL POBLACION DE INFLUENCIA 3,161,800
% sobre poblacion total de mujeres 56.872%
TOTAL POBLACION DE INFLUENCIA segmentada 1,798,186





1.3.4. Tamaño de la muestra, Encuesta piloto y General 
Para llevar a cabo la encuesta general de mercado se realizará una encuesta piloto con el objetivo 
de calcular el grado de aceptación o no del negocio, posteriormente con los valores obtenidos se 
procederá a calcular la muestra estadística a fin de conocer el número de encuestas a realizar. 
De la encuesta piloto 
Se elaboró una encuesta piloto la cual incluye una sola pregunta cerrada:  
¿Compraría lencería sensual? 
 
- grado de aceptación = p  
- grado de no aceptación = q 
Tamaño de la Muestra 
Con una población total de 1,798,186 habitantes en el área de influencia poblacional geográfica de 
sexo femenino entre los 18 y 55 años se aplicara la fórmula de muestra finita. Con el fin de conocer 
el tamaño de la muestra se va a utilizar el método de muestreo proporcional, con un error muestral 
del 5% y de aceptación del 95 %. 
 
z= 1.96 Nivel de confianza 
p= 0.7883 Variabilidad positiva  
q= 0.217  Variabilidad negativa  
N= 1,798,186  Población 
e= 0.05  Error muestral 
 
p SI 18 78.3%
q NO 5 21.7%
23 100.0%







Toma de la encuesta general  
El formulario2 de la encuesta de mercado consiste en 7 preguntas cuyo objetivo es obtener 
información relevante para construir la mezcla de mercado (producto, precio, plaza y promoción).  
Utilizamos como herramienta el aplicativo online “Surveymonkey” (121 encuestados) y trabajo de 
campo in situ 140  encuestados.  
 
Trabajo de campo de la encuesta general  
La encuesta se realizó los días 27, 28, 29 y 30 de Julio con la expectativa que son días festivos y de 
fin de mes durante los cuales la afluencia de público con intenciones concretas de compra en el 
Centro comercial Megaplaza sede Lima norte se incrementa, así como en la mayoría de zonas 
comerciales del área de influencia del negocio. Las encuestas se realizaron en las siguientes 
ubicaciones: 
a. Zona 1 Estacionamiento del Mall (con restricciones) 
b. Zona 2 Av. Alfredo Mendiola cuadras 36, 37, 38. 
c. Zona 3 Av. El Pacifico (transversal Alfredo Mendiola). 
d. Zona 4 Calle Fierro (desemboca a la sede de la Alianza Francesa sede Los Olivos). 
e. Zona 5 Av. Tomas Valle (lateral del centro comercial Plaza Norte).  
f. Zona 6 Cruce de avenidas Universitaria y Avenida Tomas Valle. 
 
                                                          
2 Ver el cuestionario en anexos 






n 261 encuestas a realizar












































































.3.5. Proceso estadístico de los resultados e interpretación  
 




El grafico muestra que la mayor parte de mujeres encuestadas se encuentra entre e rango de 25 a 
39 años, importante dato pues son personas que presumiblemente tienen novios o esposos y cierta 
independencia financiera, mientras que la menor parte de mujeres encuestadas se ubican en el 
rango inferior; esto se correlaciona con composición porcentual de mujeres a nivel de Lima 









18 - 24 años 26 10.0%
25 - 39 años 181 69.3%











Rango de edad de pertenencia









El grafico muestra que la mayor parte de mujeres encuestadas compra lencería por Necesidad 
práctica, se entiende que la necesidad practica tiene dos aristas; una la que realmente impulsa al 
comprador a adquirir lencería para renovación de closet, incremento de piezas para cambiarse y la 
otra la de una urgencia; frente a las compradoras que son impulsadas por la moda, situación que es 
la opuesta en cuanto no se hace efectiva la necesidad de tener nueva lencería. Esta pregunta es 
importante porque permitirá componer un mix de stock que pondere lencería estrictamente 







Necesidad practica 123 47%
Impulsada por la moda 100 38%



















De estos resultados se desprende que el público objetivo concentra en menos de 3 veces de compra 
de lencería anualmente, se presume que quienes adquieren menos de 3 veces al año tienen 
preferencia por prendas casuales puesto que según estudios secundarios consultados, los 
consumidores que adquieren prendas de lencería en más de 3 o 4 veces en un año al menos 2 de 
ellas son de lencería de carácter sensual. Estos resultados refuerzan y se vinculan con los obtenidos 







no compró 8 3%
menos de 3 veces 147 56%
entre 3 y 4 veces 81 31%











no compró menos de 3
veces
entre 3 y 4
veces














De estos resultados se evidencia una tendencia creciente del consumidor objetivo “a 
potencialmente incrementar sus compras de lencería del tipo sensual”, actualmente el consumidor 
peruano y en especial el de Lima urbana es cada vez más cosmopolita lo cual permite un grado 
mayor de aceptación  a la moda y es abierto a consumir productos que en el pasado eran de alguna 
manera restringidos a determinados usos u ocasiones. El consumidor de Lima urbana ha 
evolucionado no solo en apertura a nuevos productos sino también en exigencia  de los atributos 





tipo casual 156 60%
tipo sensual 36 14%
le es indiferente 57 22%























5.- ¿Se siente satisfecho con la oferta de lencería que actualmente encuentra en las tiendas por 




Quienes respondieron la opción “sí, en general” comentaron que de manera regular asisten a las 
tiendas por departamento cuando requieren comprar lencería, sin embargo reconocieron que 
buscan estos productos en este tipo de canal comercial puesto que brinda mejores prestaciones 
comerciales como son: estacionamiento, medios de pago, están integrados a otros servicios 
financieros y de entretenimiento pero también de variedad en el catálogo de productos y marcas, 
así como campañas que ofrecen descuentos y promociones estacionales. También reconocieron 
que a pesar de  lo antes expuesto, este canal retail muestra debilidades en cuanto a ofertar 
exclusividad en diseños, punto importante sobre todo en la línea de lencería sensual. 
sí, en general 122 47%
definitivamente, no 38 15%














Para quienes respondieron “definitivamente, no”, el canal retail de las tiendas por departamentos 
o tiendas ancla del centro comercial no satisfacen sus expectativas por cuanto masifican los diseños 
redundando en las calidades de sus productos, que dicho sea tienen también un gran porcentaje de 
procedencia asiática y que para el consumidor de lencería sensual (sobretodo) es un factor negativo 
determinante en la decisión de compra. Si bien es cierto este porcentaje es el menor en las 
respuestas a esta pregunta, ofrece un potencial de mercado importante que podría ser satisfecho 
con la tienda multimarcas planteada en este estudio. 
 
Finalmente los que respondieron “no sé” conforman un grupo importante del 39% y manifestaron 
que habían respondido esto porque reconocían que solo tenían el parámetro de la tienda retail y 
que les faltaba elementos de comparación (posiblemente otras tiendas) que les permita definir su 


















6.- ¿En qué ocasiones compraría lencería sensual?  
 
Interpretación 
En estas respuestas se muestra una correlación con los resultados de la pregunta No.2 referido a 
que el 38% compra “cuando necesita” y se vincula a la “necesidad práctica”; por ello  podemos inferir 
que el consumidor en mayor medida realiza compras de lencería por necesidad personal seguida de 
las compras motivadas por “regalo”, en este último punto las compras por regalo se pueden 
interpretar como la necesidad de regalar a terceros fuera del grupo familiar o a familiares directos 
como hijas (recordemos que el rango segmentado de edades inicia con 18 a 24 años, que es un 
rango de edad donde las consumidoras son en mayor medida dependientes o semi- dependientes 




6.- ¿En qué ocasiones compraría lencería sensual? 
cuando necesita 99 38%
despedida de soltera 22 8%
Matrimonio, noche de bodas 35 13%
regalo 94 36%





































El tipo de productos preferidos se concentra en los conjuntos de 2 piezas (brasier/truza o 
brasier/hilo dental) para la opción “principalmente” y “a veces”, en el caso de esta última se refiere 
a que el consumidor ocasionalmente compra “solamente” la truza, en todo caso se muestra también 
que “principalmente” compra truzas solas. Estos resultados son importantes para conformar el stock 







Conjuntos de 2 piezas 114 111 36 0 261
Baby Doll 5 12 23 221 261
Truzas 143 104 12 2 261
Hilo dental 87 140 25 9 261





Conjuntos de 2 piezas 44% 43% 14% 0% 100%
Baby Doll 2% 5% 9% 85% 100%
Truzas 55% 40% 5% 1% 100%
Hilo dental 33% 54% 10% 3% 100%
Brasieres 45% 44% 11% 1% 100%





1.4. Estudio de la demanda 
Mercado Potencial 
“Es el conjunto de consumidores al que puede llegar nuestro producto o servicio. Son aquellos que 
podrían necesitar el producto o servicio que queremos ofrecer. 
Está formada por las personas que consumen y no consumen el producto general que queremos 
ofrecer.”. (negocios, 2017) 
 
En el siguiente cuadro se observa en mercado potencial en base a la población total de mujeres 
comprendida entre los 18 - 55 años del área de influencia. 






Para determinar el mercado disponible, se utiliza el cálculo hallado en el mercado potencial y se  








El mercado efectivo es una parte del mercado disponible y lo conforman el conjunto de 
consumidores que además de la necesidad específica, tienen “efectivamente” la intención de 
compra del bien o servicio que ofrece el nuevo negocio. El mercado efectivo es hallado con el 
resultado del mercado disponible, multiplicado por el porcentaje adquirido de la pregunta N° 5 de 
la encuesta de mercado que refiere al grado de satisfacción con la oferta de lencería que 
actualmente encuentra el consumidor en las tiendas por departamento, para este cálculo se ha 
TOTAL POBLACION DE INFLUENCIA segmentada 1,798,186
Mercado Potencial 1,798,186
% de la Pregunta filtro No.2 47%
Mercado Disponible 847,421





tomado los valores de las opciones definitivamente, no = 15% y “no sé”= 39%; total 54% (en el 





El mercado objetivo se calcula por el total del mercado efectivo por el 0.8% que pretendemos tener 
de participación del mercado al menos para los 2 primeros años; el porcentaje de participación para 




1.4.1. Proyección de la demanda con información primaria 
Debido a que no se cuenta con datos históricos, la proyección de la demanda anual se basa en la 
participación estimada de mercado y el crecimiento del sector, es decir; sobre el mercado objetivo, 
para ello se entrevistó a la Sra. Claudia Bermudez Marin propietaria de Marrie Lingerie empresa 
dedicada a la comercialización de lencería importada de Colombia en Santiago de Surco quien nos 












% de la Pregunta filtro No.5 53%
Mercado Efectivo 451,309
Mercado Efectivo 451,309
% de participación de mercado 0.80%
Mercado Objetivo 3,610












































año 2106 a 
2017
PROYECCION 
año 2107 a 
2018







Ilustración 13 Correlación ventas de empresa parámetro con Mercado Objetivo 
 
Para la proyección de las ventas se ha tomado la data histórica de la empresa parámetro y con el 
método de promedios móviles se extrapolo para el mismo periodo octubre 2017 a octubre 2018 
1.4.2. Factores estacionales 
La estacionalidad es una característica que presentan algunas variables económicas por las cual 
fluctúan regularmente a lo largo del Tiempo. El vocablo proviene de "estación" pues es con el 
cambio de estaciones que se manifiesta con más claridad este comportamiento. 
En los meses de verano y fin de año se registra el mayor crecimiento de las ventas debido a las 







Ventas anuales de la empresa parametro PIEZAS 1,554
% respecto al Mercado Objetivo del area de influencia 43.04%
Ventas anuales de la empresa parametro CONJUNTOS 1,580
% respecto al Mercado Objetivo del area de influencia 101.67%





1.5. Estudio de la oferta- Identificación y análisis de la competencia 
Si bien es cierto que en la zona de influencia no existe una tienda multimarcas como la aquí 
planteada, sí existen algunas tiendas en Lima Metropolitana 
1.5.1. Competencia Directa fuera del área de influencia 
Aquellos negocios que venden un producto igual o casi igual al nuestro y que atienden el mismo 
mercado en el que estamos nosotros, es decir, buscan a nuestros mismos clientes para venderles 
Entre ellos tenemos: 
- INVERTO S.A.C 
Razón Social: Bombón Rojo 
Se dedican a la venta de lencería y disfraces importados de la marca “LEG AVENUE” 
Bombón Rojo. Es nuestro competidor más fuerte debido a que están bien 
posicionados en el mercado de lencería. 
Ubicación: Tienen 4 locales en los distritos de: 
- San Isidro: Av. Conquistadores 376  
- Miraflores: Calle Esperanza 129 (Alt. 2 de Larco)  
- La Molina: CC. La Rotonda Tda. 122  
- Lima Norte: CC. Plaza Norte Tda. N-167. 















Lencería 90 - 120 
Sexy medias 35 - 50 
Corsets 160 - 210 
Disfraces sexys 120 - 220 
Accesorios 45 -75 
Pelucas &mascaras 55 -120 
Zapatos, juegos 150 -300 
Obsequios apasionados. 50 -110 
BOMBON ROJO
Fuente: Investigación de mercado  
Elaboración: propia 













- VERONICA FLORES BOUTIQUE EIRL 
Razón Social: Verónica Lencería  
Verónica lencería es una empresa peruana dedicada al diseño, producción y 
comercialización de lencería sexy. Su  gama de productos se basa en conjuntos de 
brasiers con ligueros; babydolls en variados colores, y la infaltable colección de 
corsettes. También cuentan con una gran variedad de productos de disfraces 
sensuales. 
















Brassieres - hilos – portaligas 55-80
Accesorio 35- 45
FORTALEZAS DEBILIDADES
-Están bien posicionados en el mercado. -No diseñan gran parte sus propios productos.
-Ofrecen una gran gama de productos. -Están centralizados en ciertos sectores.
-Cuentan con 4 locales estratégicamente ubicados. -El precio de sus productos son elevados.
-Brindan una buena ambientación en sus locales. 
-Están enfocados a las clases A y B.
- Buena atención al cliente.
Fuente: Investigación de mercado  
Elaboración: propia 
FORTALEZA DEBILIDADES
-Fabrican sus propios modelos. -Precios muy elevados.
-Calidad en sus productos. -Están enfocados a ciertos sectores.
-Variedad en sus diseños.
-Sus productos son exclusivos.
-Brindan un trato personalizado.
Fuente: Investigación de mercado  
Elaboración: propia 





- 69 ROOM S.A.C 
Razón Social: 69 Room sexy boutique  
Se dedican a la venta de lencería fina y temática, así como juguetes y cosméticos 
eróticos elegantes; también hay un asesoramiento para que sus clientes. Tienen 1 
año en el mercado. Es nuestro competidor más directo ya que esta se encuentra en 
el mismo distrito que nosotros. 











- LENCERIA TENTACIONES S.A.C 
Razón Social: Lencería Tentaciones  
La empresa se dedica a la comercialización de ropa interior, lencería fina, trajes de 
baño y accesorios. Una de las estrategias de la empresa, es que sus productos sean 
cautivantes para el cliente, brindándole opciones diferentes al consumidor, 
brindando también lencería de seducción. 
 
Ubicación: Cuentan con tres tiendas en el distrito de Jesús María que son: 
-Av. General Garzón 1337-2do Nivel del Metro de J. M. - Tda 05. 
-C. Mariscal Luzuriaga 337 Tda 30 Galería La Vía. 
-Av. Horacio Urteaga 1375 - Stand 201-C - Galería Punto Moda. 




Lencería temática 160-185 
Accesorio 35-75 
Juegos 85-110 
Aceites y cremas 40-50 
Fantasías comestible 60-100 
Sex toys. 65-90 
FORTALEZA DEBILIDADES
-Tienen variedad en cuanto a sus productos. -No diseñan sus propias lencerías o disfraces.
-Cuenta con una página web. -Son nuevos en el mercado.
-Brindan asesoría a los clientes. -Poca calidad en sus productos.
-No cuenta con ambiente adecuado.










1.5.2. Competencia Directa dentro del área de influencia 
Tiendas de lencería en Megaplaza 


















 - Tienen tiempo en el mercado.  - No fabrican sus propias lencerías.
 - Brinda productos de calidad.  - Sus precios son elevados.
 -Cuenta con una variedad de marcas conocidas.  - No cuentan con local propio.
 - No tienen variedad en sus modelos de disfraces.
Fuente: Investigación de mercado  
Elaboración: propia 


































1.5.3. Análisis de los precios 





1.5.3.1. Factores que influencian en los precios del negocio 
En el negocio de la comercialización de lencería existen dos factores relevantes que impactan en 
los precios; uno es el precio de los productos importados y la ubicación del negocio, el otro factor 
relevante corresponde a la calidad misma del producto y procedencia, los productos importados 
de Europa, Argentina, Brasil, Colombia son comparativamente más caros en términos de precio de 
mercado en tienda. 
 
 Sensibilidad al precio del consumidor  
Analizar cómo reaccionan los consumidores frente a los precios alternativos en el mercado es un 
reto para la fijación de precios ya que se debe tener en cuenta cual es valor (beneficios menos 
costos) que otorga el comprador o consumidor a un producto o marca. El consumidor otorga a los 
productos distintos valores en función de su situación de uso, por lo que es esencial el análisis de 
los segmentos del mercado. Los factores distintos al precio son importantes para analizar la 
situación de compra ya que los consumidores pueden estar dispuestos a pagar un precio mayor por 
la ventaja que este les brindas, mientras que otros prefieren precios más bajos sin ventajas 
mayores. Dentro de estos factores resaltan la exclusividad, la calidad, la comodidad, el servicio y la 
garantía. 
 
 Análisis de costes  
Este factor es importante porque nos permite tomar decisión sobre los precios del producto o 
servicio. El análisis de los costes determina el precio mínimo que la empresa puede imponer a su 
producto o servicio para no incurrir en perdida. Es necesario determinar los costos fijos y variables 








conjuntos 90 - 120 130-170 145-180
baby dolls 150 169
brassieres 55-80 97





de los proveedores, teniendo en cuenta el poder de negociación de los proveedores, las 
innovaciones del proceso y otros factores que ayuden a reducir los costes en el horizonte de 
planificación. 
 
 Análisis de los competidores  
El análisis de los competidores es otro factor importante, ya que se considerará los precios de cada 
competidor para la fijación de precios de nuestros servicios además podemos determinar el 
posicionamiento de las empresas que representan a nuestra competencia directa actual y 
potencial.  
La empresa debe considera en primer lugar el precio de su competidor más cercano, para obtener 
estos datos la empresa debe realizar investigaciones de campo mediante guías de observación y 
hacer un listado de precios de los competidores y realizar encuestas a los consumidores de como 
ellos perciben el precio y la calidad de cada oferta del competidor. 
Consideraciones legales y éticas: Se debe identificar los factores legales y éticos que puedan 





















1.5.3.2. Fijación del precio de Mercado 
Para asignar y determinar los precios de mercado utilizaremos los métodos de fijación de precios 
orientados a la competencia.  
1.6. Balance Demanda-Oferta 
El objetivo es calcular la demanda potencial insatisfecha que sería la cantidad de unidades sobre la 
que se dirigirán los esfuerzos de mercadeo. 
1.6.1. Cálculo de la demanda potencial insatisfecha 
Nos aventuramos a tener una participación del 43.04% que corresponde al % respecto al Mercado 
Objetivo del área de influencia para “PIEZAS”. Sin embargo tenemos un 56.96% restante sin atender 
que representa nuestra demanda potencial insatisfecha para la cual trataremos de incrementar 
nuestros servicios y ampliar la cantidad demanda en los próximos años una vez que el servicio entre 
en operaciones y establecido. 
Ilustración 14 Demanda potencial insatisfecha 
 
 
1.6.1. Proyección de las ventas y participación de Mercado 
La proyección de ventas en unidades se realizará con respecto a la cantidad de servicios 
demandadas por el mercado objetivo tomando como referencia la variación porcentual de las 
ventas mensuales de la empresa parámetro. 
Ilustración 15 Proyección ventas en unidades 
 
Demanda total (unidades) 3,610
Oferta total  (unidades) 1,554
Demanda Potencial insatisfecha  (unidades) 2,056
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CAPITULO II  PLAN DE MARKETING 
 
2.1. Plan de Marketing  
2.1.1. Estrategia General de Marketing  
Para poder asegurar el ingreso y acogida en el mercado trabajaremos directamente con la estrategia 
de posicionamiento, es decir debemos trabajar con la percepción, impresión o sentimiento que 
tiene un consumidor acerca de nuestro servicio en relación a la competencia, porque si el 
consumidor piensa que nuestro servicio es igual al de la competencia no tendrá motivo alguno de 
adquirirlo de ahí se llega a la conclusión de que el posicionamiento en el mercado consiste en lograr 
que nuestro servicio o producto ocupe un lugar claro, preciso, distinto y deseable en relación con 
los servicios ofrecidos por la competencia, en la mente de los consumidores.  
 
Uno de los productos que nos ayudara a que los consumidores nos distingan del resto de nuestros 
competidores es la variedad de tallas que ofrecemos y la experiencia única en la calidad de servicio 
que tendrá en nuestras instalaciones. 
Para optimizar nuestra estrategia general de posicionamiento, planteamos sub-estrategias que 
trabajaran de la mano con la misma y permitirán el acercamiento y fidelización de nuestro clientes. 
 
Las estrategias de marketing están enfocados en brindar un servicio de calidad y superar las 
expectativas de nuestros clientes utilizando todas las herramientas de marketing necesarias y 
hacerles entender que nuestra empresa, nuestra marca “WOMANTIC” es la mejor opción en lo que 
respecta a la gama de lencería. 
 
Enfoque o segmentación planteada por Michael Porter, mediante la cual nos enfocaremos en una 
porción del mercado en este caso dirigido a personas de nivel socioeconómico B y C de edades de 
18 a 55 años del sector de influencia del Centro Comercial Megaplaza sede Lima norte. 
 
La ventaja que nos ofrece esta estrategia es que se dedica totalmente a la satisfacción del nicho 
enfocado, y la aparición de nuevos estilos de vida ha permitido que el posicionarnos nos sea más 
factible. 
 





Marketing Viral e Interactivo, se refiere a las técnicas de marketing que usan y dan mayor valor a las 
redes sociales existentes para producir incrementos en crecimiento de marca mediante procesos 
como el boca a boca mediante redes sociales creadas por internet los modernos servicios de 
telefonía móvil para llegar así más personas. Para esta técnica Womantic S.A.C considerara a 
Facebook y Twitter con el fin de generar cobertura mediática.  
La ventaja de esta estrategia es que capta gran cantidad de posibles clientes interesados en el 
servicio a un costo relativamente bajo. 
 
2.1.2. Política de Precios 
Para asignar y determinar nuestros precios utilizaremos las políticas de orientadas a la competencia 
y el poder adquisitivo. 
“Los métodos de fijación de precio que utilizan los precios de los competidores para calcular los 
precios incluyen igualar el precio al de la competencia, o con determinado porcentaje inferior o 
superior”. (CRAVENS, 2007) 
Nuestros precios serán un porcentaje superior al mercado puesto que la ubicación y formato del 











Conjuntos 180 - 210
Brassieres 115 - 140
Truzas 45 - 60





2.1.3. Tácticas de Venta 
 Redes Sociales: Tienda virtual en Facebook, por este medio captaremos la atención de nuestros 
clientes potenciales, ya que es una herramienta de publicidad.  
 Correos Masivos: Se enviará a los clientes potenciales por email anuncios o 
mensajes publicitarios.   
 Base de datos: Crear una base de datos de nuestros clientes y ofrecerles promociones, 
tendencias y adelantos de temporada de nuestros productos. 
 Servicio Especializado: Capacitación al personal sobre cada producto a ofrecer, y explicando las 
bondades de cada uno de ellos, a su vez se le asesorara sobre el uso e implementación que 
podría tener.  
 Búsqueda de empresas que brinden servicio de despedidas de solteros o solteras y ofrecer 
nuestros productos. 
 
2.1.4. Política de Servicios y Garantía 
2.1.4.1. Política de Servicios 
Veamos a continuación cuales son las políticas para la  atención o servicio a nuestro cliente en 
nuestra tienda: 
 Saludar 
El primer consejo consiste en saludar al cliente o dar la bienvenida. Debemos saludarlo 
apenas ingrese a nuestra tienda, y mucho mejor si el saludo va acompañado de una 
sonrisa.  
 Saber cuándo Acercarse 
Saber cuándo acercarnos al cliente, debemos evitar presionarlo o incomodarlo, 
pero, a la vez, no debemos dejar pasar la oportunidad para inducirlo a comprar o 
para hacerle saber nuestra intención de ayudarlo. Lo recomendable es no 
acercársele apenas ingrese a nuestra tienda, sino esperar a que observe por un 
momento nuestros productos, mantener una distancia prudente, y acercarnos 
después de un tiempo razonable, o apenas notemos que podría necesitar ayuda. 
 
 Actitud de servicio 





Al atender al cliente, debemos evitar mostrarnos cansados, desinteresados o 
molestos y, por el contrario, debemos mostrarnos atentos, serviciales y solícitos. 
Debemos mostrar interés en ayudarlo y en procurar su satisfacción. 
 Ser Asesor 
Antes que ser un vendedor, debemos ser un asesor, es decir, asesorar al cliente en 
su compra y recomendarle los productos que podría estar buscando. Pero un 
requisito para ser asesor es ser sincero con el cliente. 
 Rapidez en la Atención 
Cuando el cliente nos haga una consulta o nos pida un producto, debemos atenderlo 
inmediatamente.  
 No Abandonar al Cliente Atendido 
Si estamos atendiendo un cliente, no debemos dejarlo por querer atender a otros, 
se debe de hacer un seguimiento al cliente hasta el final de su estadía en las 
instalaciones. 
2.1.5. Publicidad y Promoción 
2.1.5.1. Publicidad 
Entiéndase como el medio donde uno controla el contenido y los gráficos, y se paga por el espacio 
para mostrar tu mensaje 
 Volantes: Publicaciones de avisos en compartimientos libres (para el receptor) de la circulación 
local.  




Es un método de anunciar el producto o servicio usando medios más dinámicos que se puede 
fácilmente modificar o cambiar. 
 Desfiles: Se realizara desfiles en la cual se invitaran a nuestras clientas, donde ellas obtendrán 
descuentos.  





 Descuentos en accesorios por la compra de disfraces. 
 Blog: Crear un blog para interactuar con los visitantes y generar opiniones sobre el producto y 
servicio brindado. 
 Merchandising: se ofrecerán polos y llaveros con nuestro logo. 
 
2.1.6. Diseño de la cadena de comercialización, fundamentos técnicos 
Nuestro servicio está orientado a la venta directa, y para que esto se realice trabajaremos en 
conjunto con diversos proveedores e individuos que aporten en el resultado final de cada producto 
a nuestro consumidor final, y esto será reflejado en nuestra cadena de valor. 
 
















 Infraestructura de la empresa  
Para llevar a cabo la empresa se tiene que tener en cuenta el ambiente en donde se desarrollara 
el negocio a emprender. 
 


































electronico con la 
conformidad del 
producto
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
COMPRAS
GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Planificacion
Reclutamiento de personal, capacitaciones, sistema de remuneracion
Equipo de procesamiento, Mubles y enseres, Insumos de oficina, Equipo de oficina, Servicios, 
Publicidad





Nuestro personal será seleccionado de acuerdo a su talento y habilidades en el rubro de nuestro 
negocio, además serán capacitados para brindar un mejor servicio, y así también puedan 
resolver cualquier imprevisto, inquietud con relación al uso de los productos ofrecidos al cliente. 
 Compras  
Consistirá en la planificación, organización y el control de procesos de la compra hasta el servicio 
final, evaluando por los mejores productos y los proveedores adecuados, así mismo, se 
manejara un archivo de las compras. Se analizará los precios, calidad, presentación entre otros 
aspectos. 
 
 Logística interna  
En esta área se tendrá en cuenta la adquisición de todos los activos que se usarán para el servicio 
final, además del acondicionamiento del ambiente a trabajar como son los muebles y 
materiales. Por otro lado, se creará la base de datos de todos los clientes. 
 
 Operaciones  
En esta área se enfocara en controlar y manejar una base con los clientes actuales y potenciales,  
a su vez la limpieza y mantenimiento en buen estado de la instalación 
 
 Logística externa  
En este proceso, los encargados serán nuestros especialistas de proveedores de productos 
quienes estarán en contacto directo con nosotros para que respondan ante cualquier 
inconveniente con los productos realizados. 
 
 Marketing y ventas  
Dentro de esta área se desenvolverá la publicidad para generar ventas, adicionalmente se 
realzaran promociones con los servicios que ofreceremos, y esto se hará conocido en la redes 
sociales como Facebook, twitter y entre otros. 
 
 
 Servicio post ventas  





Esto consistirá en desarrollarlo después del servicio ofrecido, analizando el comportamiento de 
los consumidores, y el ofrecimiento de ofertas complementarias, teniendo en cuenta mejor en 


































 CAPITULO III  ORGANIZACION 
 
3.1. Organización 
En el presente capítulo estableceremos la conformación de la empresa como una SAC e indicaremos 
los socios de la misma. De igual manera se define la naturaleza de Womantic S.A.C.  
 
Visión  
Ser reconocidos en el año 2018 como unas de las tres primeras opciones de compra de disfraces 
sensuales a nivel de Lima Metropolitana, distinguiéndonos por los diseños diferentes lo cual harán 
que  satisfagan las fantasías de las parejas. 
 
Misión  
Brindar prendas sexys y llamativas para aquellas parejas que buscan darle un toque de fantasía a sus 




WOMANTIC, fomenta la práctica de valores para crecer mutuamente en el ámbito personal y 
profesional del capital humano de sus colaboradores. 
 
 Confidencialidad y Calidad: Poseemos un alto sentido de confidencialidad, brindando la 
confianza a nuestros clientes en cada servicio que se le brinda, contando con la garantía de 
servirle siempre con la ética y la calidad que ellos se merece. 
 
 Servicio al Cliente: Nuestra meta principal es brindar una atención personalizada basada en la 
comunicación integral y satisfaciendo las expectativas de nuestros clientes.  
 
 Excelencia Profesional: Gracias a la familia laboral que formamos, estamos en constante 
búsqueda, para ofrecerle lo último en tendencias y diseños. 
 
 Seriedad: En cuanto al cumplimiento de cada compromiso que asumimos (compromisos de 
pagos, compromisos de entrega, contratos, etc.). 






 Respeto: Somos un grupo comprometidos a conducirnos  con respeto en cualquier área de 
nuestra empresa. 
 
 Confianza: Nos desempeñamos con exactitud, puntualidad, y fidelidad para fortalecer nuestro 
ambiente laboral. 
 
3.2. Personería Jurídica de la sociedad  
Personería Jurídica: Sociedad Anónima  
Quienes constituyen la Sociedad convienen en aportar bienes o servicios para el ejercicio en común 
de actividades económicas.  
Sociedad Anónima Cerrada  
La sociedad anónima puede sujetarse al régimen de la Sociedad Anónima Cerrada cuando tiene no 
más de veinte accionistas y no tiene acciones inscritas en el Registro Público del Mercado de Valores.  
La denominación debe incluir la indicación “Sociedad Anónima Cerrada”, o las siglas S.A.C. 
Características:  
 Puede funcionar sin directorio  
 El hecho de que uno de los requisitos de la SAC sea un máximo de 20 accionistas, no implica 
que vea limitada su posibilidad de manejar grandes capitales.  
 La sociedad se constituye por Escritura Pública, en la que está contenido el pacto social, que 
incluye el estatuto. Para cualquier modificación de éstos se requiere la misma formalidad. En 
la Escritura Pública de constitución se nombra a los primeros administradores, de acuerdo con 
las características de cada forma societaria.  
 
Los aportes:  
Cada socio está obligado frente a la sociedad por lo que se haya comprometido a aportar al capital. 
Contra el socio moroso la sociedad puede exigir el cumplimiento de la obligación mediante el 
proceso ejecutivo o excluir a dicho socio por el proceso sumarísimo. 
 
 
Constitución de la empresa:  





Para constituir Womantic S.A.C seguiremos los pasos necesarios de constitución:  
  
a. Búsqueda y reserva del nombre de la empresa en Registros Públicos (SUNARP): Primero 
acudiremos a la oficina de Registros Públicos en este caso la Superintendencia Nacional de los 
Registros Públicos (SUNARP) y verificar que no exista en el mercado un nombre o razón social igual.  
 
b. Elaboración de la Minuta: La minuta es un documento donde nosotras como miembros de la 
sociedad manifestamos nuestra voluntad de constituir la empresa y en donde se señalan los 
acuerdos respectivos.  
 
c. Elevar minuta a escritura pública: Después de redactar la minuta debemos llevarla a una notaría 
para que un notario público la revise y eleve a escritura pública. Los documentos que debemos 
adjuntar con la minuta son:  
 
- La constancia o el comprobante de depósito del capital aportado en una cuenta bancaria a nombre 
de la empresa.  
- El certificado de Búsqueda Mercantil emitido por la Oficina de Registros Públicos de la inexistencia 
de una razón social igual o similar.  
- Al final se genera la Escritura Pública que es el documento que da fe de que la minuta es - legal la 
cual debe estar firmada y sellada por el notario.  
 
d. Inscribir Escritura Pública en Registros Públicos: Una vez obtenida la Escritura Publica debemos 
llevarla a la Oficina de Registros Públicos en donde se realizarán los trámites necesarios para inscribir 
la empresa en los Registros Públicos.  
 
e. Obtención del RUC: El Registro Único de Contribuyente (RUC) es lo que identificara a Womantic 
SAC ante la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria (SUNAT) para el pago de los 
Impuestos. Para obtener el RUC debemos acudir a la SUNAT llenar un formulario de Justificación y 
esperar notificación.  
 





f. Elegir Régimen Tributario: En la misma Sunat debemos determinar a qué régimen tributario nos 
vamos a acogerá para el pago de impuestos. Womantic S.A.C se acogerá al Régimen General de 
Impuesto a la Renta que es de un 28%.  
 
g. Solicitud de Licencia de Municipalidad: Finalmente acudiremos a la municipalidad de Jesús María 
que es el distrito donde está ubicado nuestra empresa y tramitamos la Obtención de la licencia de 
funcionamiento. Estos son los principales documentos que debemos presentar en la municipalidad:  
 
- Fotocopia del RUC.  
- Croquis de la Ubicación de la Empresa  
- Copia del contrato de alquiler.  
- Copia de la Escritura Pública.  
- Recibo de Pago por derecho de Licencia.  
- Formulario de solicitud.  
 
3.3. Análisis de la estructura del capital social  
El capital social, está conformado por el aporte de los socios, a continuación se muestra el monto 
del aporte. 
 
Ilustración 17 Estructura del Capital Societario 








El capital social será financiado directamente por los ahorros de cada socio sin solicitar algún 
préstamo de una entidad bancaria. 
 





3.4. Diseño de la organización 
La Junta General de Accionistas es el órgano en el que los accionistas participan y que, debidamente 
constituida, tiene competencia para deliberar y adoptar acuerdos por mayoría en aquellas materias 
que la Ley y los Estatutos Sociales reservan a su decisión y someten a su aprobación. 
La Gerencia General es el órgano ejecutivo responsable de la marcha administrativa del negocio, de 
la conducción del planeamiento estratégico: de la ejecución de los acuerdos del Consejo Directivo. 
Asimismo, desarrolla los aspectos funcionales que las leyes y reglamentos le asignen. 
El departamento de operaciones de Womantic S.A.C, realiza un grupo de funciones de soporte de 
negocios: recursos humanos, tecnologías de la información, finanzas y contabilidad, asuntos legales 
y compras. Aunque este departamento no genera ingresos, las tareas que realiza son necesarias 
para que funcione el negocio. 
 
El departamento de ventas es el que se encarga de la distribución y venta de los productos y dar 
seguimiento día a día en el local comercial. En este departamento se prepara día a día el pedido de 
ventas a manufactura según su requerimiento y trabaja en conjunto con mercadeo para lanzamiento 
de productos, promociones y ofertas. 
Está encargado de contratar a promotoras, vendedores, supervisores y llevar control de inventarios 
de productos. 
Este es el departamento prioritario de la empresa, ya que a través de su buena gestión la empresa 
puede vender. Es el departamento encargado de vender, distribuir y dar seguimiento de las 






























3.4.2. Requerimiento del Recurso Humano 
Política de recursos humanos 
Nosotros  como socios hemos realizado unas normas para la realización del crecimiento de nuestra 
empresa.  
 
Reclutamiento, selección y contratación de personal.  
Toda contratación de personal se realizará a través de la Gerencia General, y la plaza a ser contratada 
debe estar Incluida en la estructura organizativa aprobada por los socios.  
  
Cuando surja la necesidad de crear plazas en nuestra  empresa de Lencería Womantic  S.A.C, los 
jefes en sus respectivas áreas, coordinarán con la Gerencia general, la propuesta para solicitar un 
nuevo personal. Se procederá a iniciar el proceso de selección y contratación cuando se tengan todas 
las autorizaciones respectivas.  
  





Las fuentes de reclutamiento de nuestra empresa de Lencería Womantic  S.A.C podrá utilizar de 
acuerdo al perfil de puesto pueden ser:  
 
- Anuncio en periódicos, la cual podrá ser utilizada para reclutar candidatos a plazas técnicas y/o con 
especialización, para lo cual se tratará de que los anuncios se coloquen en la sección de empleos, ya 
que la afluencia de candidatos es mucho mayor ese día. 
  
- Empresas especializadas en contratación de personal, por medio de las cuales se podrá reclutar 
candidatos a plazas que se consideren con un alto grado de confidencialidad. 
 
La selección de la persona que ocupará una vacante, se llevará a cabo por medio de diferentes 
actividades que permitan elegir al candidato para la posición a contratar. Este proceso incluirá 
revisión de currículum para determinar si cumplen con el perfil, entrevistas, evaluaciones, 
verificación de referencias laborales y cuando sea pertinente pruebas psicológicas. 
Las pruebas podrán ser realizadas durante la entrevista con el jefe inmediato quien evaluará los  
conocimientos necesarios para ocupar la posición, así como la experiencia del candidato.  
 
La contratación del personal la hará por medio del Director Ejecutivo, a través del respectivo 
contrato de prestación de servicio. El monto de la remuneración de la plaza establecido en el 
documento de solicitud de selección y contratación de personal, se considera como el máximo a 
pagar. 
 
Se podrá contratar a una persona que no llene el 100% de los requisitos de estudios solicitados, 
siempre y cuando tenga experiencia para el desempeño eficiente del puesto. 
 
Toda persona contratada debe recibir la inducción a efecto de familiarizarla con la entidad, con las 
funciones, políticas, atribuciones del cargo y el personal con quien va a relacionarse.  
 
Se establece un período de prueba que corresponde a los primeros tres meses de trabajo, como 
empleado de nuestra empresa, el cual servirá para comprobar el desempeño del empleado en el 
puesto de trabajo para el cual ha sido contratado. En el caso del empleado, este período le permite 
conocer las condiciones en las que va a desarrollar su trabajo.   






Será responsabilidad del jefe inmediato brindar a la Gerencia Administrativa Financiera, notificación 
cuando exista insatisfacción de las labores desempeñadas por el nuevo empleado, con el fin de dar 
por terminado el contrato sin responsabilidad para ninguna de las partes. 
 
Las Evaluaciones del Desempeño, servirá para la toma de decisiones en cuanto a:  
RECONOCIMIENTOS: Encaminado a motivar y recompensar a aquellas personas que tengan un 
desempeño sobresaliente.  
AMBIENTE LABORAL: Detectar en el clima o ambiente laboral existente algunos problemas que 
afectan el desempeño institucional, con el fin de tomar acciones para que puedan ser corregidos o 
minimizados.   
 
3.5. Estructura Salarial 
A continuación se presenta en la siguiente tabla el rango salarial para los colaboradores de 
Womantic S.A.C que según la investigación de mercado, los salarios están por encima del mercado 
















PERSONAL ADMINISTRATIVO SUELDO MENSUAL (S/.) Cant. SUELDO ANUAL (S/.)
GERENTE GENERAL S/.1,100.00 1 S/.13,200.00
ADMINISTRADOR S/.900.00 1 S/.10,800.00
VACACIONES 1/2 SUELDO S/.1,000.00
ESSALUD 4.5 % de la suma de los 12 sueldos del trabajador S/.1,080.00
PERSONAL ADMINISTRATIVO SUELDO MENSUAL (S/.) Cant. SUELDO ANUAL (S/.)
VENDEDORAS S/.850.00 2 S/.20,400.00
ANFITRIONA S/.850.00 1 S/.10,200.00
VACACIONES 1/2 SUELDO S/.850.00
ESSALUD 4.5% de la suma de los 12 sueldos del trabajador S/.1,377.00
REMUNERACION ADMINISTRATIVA
REMUNERACION ADMINISTRATIVA





CAPITULO IV  PRESUPUESTO, INVERSION Y FINANCIAMIENTO 
Con el estudio financiero se especifican las necesidades de recursos a invertir, con detalles de las 
cantidades y fechas para los diversos ítems señalados, su forma de financiación (aporte propio y 
créditos) y las estimaciones de ingresos y egresos para el periodo de la vida útil del proyecto. 
  
El estudio financiero permite establecer los recursos que demanda el proyecto, los ingresos y 
egresos que generara y la manera como se financiara.  
 
Con la realización del estudio financiero se desea determinar cuál es el valor real de la inversión, 
costos de operación necesarios para el montaje de la Womantic S.A.C 
 
4.1. Presupuesto, inversión y financiamiento 
4.1.1. Presupuesto Operativo 
Dentro del presupuesto operativo se tendrán en cuenta las responsabilidades del negocio a fin de 
prever la actividad de la empresa sostenida en el futuro. Esta dado por la proyección de las ventas 














      
Ilustración 19 Proyección ventas en unidades 
 
Ilustración 20 Precios de mercado 
 
Ilustración 21 Proyección ventas en soles 
 
Proyección de ventas en unidades año 2018
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
165 135 146 136 141 133 145 139 144 140 139 143
Conjuntos 72 59 64 59 62 58 63 61 63 61 61 62
Truzas 90 74 80 75 78 73 79 76 79 77 76 78
Brassieres 74 60 65 61 63 59 65 62 64 63 62 64
TOTAL 236 193 209 195 203 190 207 200 206 200 199 204
Precios de mercado
rango en soles PROMEDIO
Conjuntos 180 - 210 195.0
Brassieres 115 - 140 127.5
Truzas 45 - 60 52.5
Proyección de ventas en soles - año 2018
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
Conjuntos 14,012 11,490 12,424 11,584 12,051 11,303 12,331 11,864 12,237 11,895 11,833 12,144
Truzas 4,732 3,880 4,196 3,912 4,070 3,817 4,164 4,007 4,133 4,017 3,996 4,101
Brassieres 9,403 7,710 8,337 7,773 8,087 7,585 8,275 7,961 8,212 7,982 7,940 8,149
TOTAL 28,148 23,081 24,958 23,269 24,207 22,706 24,770 23,832 24,582 23,894 23,769 24,395





Presupuesto de costo unitario de mercadería. 
El modelo de negocio es sencillo, consiste en que Womantic comprará directamente a Distribuidores exclusivos de lencería al por mayor a fin de 
aprovechar el precio de lista para mayoristas que en el mercado tiene un descuento de aproximadamente 40.5%, a continuación se muestra un 

















Conjuntos 67.86 195.0 127.1 65.2%
Truzas 18.27 52.5 34.2 65.2%
Brassieres 44.37 127.5 83.1 65.2%
Costo de mercaderia - año 2018
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
Conjuntos 4,876 3,999 4,324 4,031 4,194 3,934 4,291 4,129 4,259 4,139 4,118 4,226
Truzas 1,647 1,350 1,460 1,361 1,416 1,328 1,449 1,394 1,438 1,398 1,391 1,427
Brassieres 3,272 2,683 2,901 2,705 2,814 2,640 2,880 2,771 2,858 2,778 2,763 2,836
TOTAL 9,795 8,032 8,685 8,098 8,424 7,902 8,620 8,293 8,555 8,315 8,272 8,489





Gastos Administrativos y Ventas 
Para poder estimar los gastos administrativos y ventas, se tiene que empezar conociendo las remuneraciones del personal los cuales serán 
fundamentales en la ejecución efectiva del negocio. Así también se debe incluir aquellos gastos de servicios básicos como luz, agua, teléfono etc. 
También  se debe incluir los gastos de oficina, generales, viáticos, promoción, publicidad, alquiler del inmueble entre otros, así como se muestra a 
continuación: 
 Cuadro de Remuneraciones 
Las remuneraciones presentadas a continuación es el resultado de la investigación de mercado, donde se obtuvo información acerca del 
precio ponderado que el mercado ofrece a los trabajadores del rubro. Por ser una empresa formal se consideran todas las especificaciones 













- A continuación se muestra el cuadro de remuneraciones consolidado y proyectado anualmente, lo cual es de vital importancia para poder estimar 























4.1.2. Presupuesto Financiero 
El presente plan de negocio no contara con financiamiento de una entidad financiera, puesto que siendo una empresa que recién inicia sus 
actividades es poco probable que alguna entidad le otorgue el financiamiento que necesita para iniciar sus actividades. Por tal motivo, sería 










4.2. Estructura de la Inversión 
4.2.1. Inversión Fija Tangible 
En este rubro se encuentran  los equipos, muebles enseres entre otros. Para la adquisición se han 
considerado ciertos criterios que favorezcan a la empresa, como por ejemplo las propuestas de los 

























4.2.2. Inversión Fija Intangible 
En este rubro se muestran específicamente los gastos pre-operativos necesarios para el negocio. 
Dentro de los cuales se encuentran los gastos de constitución, obtención de licencias, entre otros. 
Se registran como pre-operativos, activándose en el balance del proyecto, para luego pasar como 






















4.2.3. Capital de Trabajo 
El Capital de trabajo en el presente negocio es aquella que se utiliza como fondo de maniobra para 
que el proyecto pueda trabajar sin inconvenientes por un periodo de tiempo. Para poder estimar la 
cantidad monetaria se ha considerado a los gastos administrativos, que involucran las 
remuneraciones, alquiler del local, servicios públicos, suministros de oficinas. Así mismo se ha 
tomado en cuenta los gastos de ventas que involucra a las remuneraciones del personal de ventas 
y la publicidad. Para obtener el capital de trabajo se realizan los siguientes pasos:  
-   El importe la mercadería se obtiene de la proyección de ventas.  
- La caja chica se halla multiplicando cada uno de los ítems (Gastos administrativos, Gastos, de 
ventas y mercadería) por la tasa de inflación que es el 2%, obtenida según el reporte de inflación 
publicado en septiembre del 2015 por el banco central de reserva.  
- Por último, para hallar el total capital de trabajo se considera la sumatoria de los ítems anteriores 






















Para determinar la inversión inicial del negocio, se deben considerar a la inversión tangible, 
intangible y el capital de trabajo. Los cuales incluyen todo lo necesario para que la futura empresa 
tenga los recursos necesarios para su deficiente funcionamiento. Por tanto, la inversión inicial de 
























4.3. Financiamiento de la inversión 
4.3.1 Estructura del Financiamiento 
Womantic s.a.c, se constituye con el aporte del socio principal, donde aportara la suma de S/. 
57,071.19 nuevos soles), cubriendo la inversión total del negocio. 
En este negocio no se necesitara la ayuda de una entidad financiera para cubrir los gastos pues cada 
socio usara de sus ahorros para poner en marcha la propuesta. 
A continuación se detalla el aporte de los socios: 
 

























4.3.2. Preparación de los EE.FF  
Estado de Resultados 
 
 










Crecimiento del sector de coemrcializacion de ropa interior
Tasa de inflación anual estimada
Estado de Resultados proyectado - expresado en nuevos soles
2018 2019 2020 2021
INGRESOS
Ventas 291,609 328,935        371,039        418,532        
otros ingresos 0 -                 -                 -                 
Total de ingresos 291,609 328,935        371,039        418,532        
EGRESOS
Costo de mercaderia 101,480 104,524        107,660        110,890        
UTILIDAD BRUTA 190,129 224,411 263,379 307,642
GASTOS OPERACIONALES
Gastos Administrativos 77,041           79,352           81,733           84,185           
Gastos de ventas 42,427           43,700           45,011           46,361           
Depreciación 785                 785                 785                 785                 
Amortización 617 617                 617                 617                 
UTILIDAD OPERATIVA 69,259 99,957 135,233 175,694
Interes 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 69,259 99,957 135,233 175,694
28% IR 19,393           27,988           37,865           49,194           
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 49,867           71,969           97,368           126,500        
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Ilustración 23 Estado de situación financiera de apertura 
 
 
Estado de Situación financiera de Apertura
Periodo 0
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 47,936.69     
Efectivo y equivalente de efectivo 47,936.69     
ACTIVO NO CORRIENTE 8,211.69       
Inversiones activo fijo (Inmuebles,maquinaria, equipo) 5,126.69       
activos intangibles netos 3,085.00       
TOTAL ACTIVO 56,148.38     
PASIVO
PASIVO CORRIENTE -                 
PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones financieras -1,743.92     
TOTAL PASIVO -1,743.92     
PATRIMONIO
Capital social 57,892.30     
TOTAL PATRIMONIO NETO 57,892.30     
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 56,148.38     





CAPITULO V  EVALUACIÓN FINANCIERA 
5.1. Evaluación financiera del negocio  
En este capítulo se analizará el proyecto basados en los ingresos y gastos relacionados con el 
servicio, se determinará si son suficientes para soportar la retribución adecuada del capital aportado 
por los socios. 
a. Flujo de Caja Económico 
Este flujo no considera el efecto del financiamiento, es decir no se incluye el monto del 
financiamiento. Para hallar este flujo se tiene que hacer la diferencia entre el total de ingresos y el 
total de gastos del periodo proyectado debajo a 5 años. 
b. Flujo de Caja Financiero 
Este flujo nos ayuda a determinar la rentabilidad del plan de negocio teniendo en cuenta el 
financiamiento, descontando el crédito solicitado (en el caso que tuviese y fuese financiado por 
alguna entidad), que implica la amortización y el pago de intereses, en este caso no existe 
endeudamiento por lo que el flujo económico iguala al financiero. 
Ilustración 24 Flujo de caja expresado en soles 
 
INGRESOS
Ventas 344,099 328,935 371,039 418,532
EGRESOS
Gastos administrativos 77,041           79,352           81,733           84,185           
Gastos de ventas 42,427           43,700           45,011           46,361           
28% IR 19,393           27,988           37,865           49,194           
TOTAL EGRESOS 138,861        151,040        164,609        179,740        
Aporte de la inversión -57,892.30 
Flujo de Caja economico 205,238.33  177,895.29  206,430.05  238,791.68  
Flujo de Caja financiero 205,238.33  177,895.29  206,430.05  238,791.68  
2021
PERIODO                            
PRE-OPERATIVO
2018 2019 2020






c. Costo de oportunidad de capital – COK 
El Costo de Oportunidad del Capital o tasa de descuento es el rendimiento de la mejor inversión 
alternativa de similares condiciones de riesgo en cuanto a la inversión que se realice en el proyecto. 
El costo de oportunidad tiene implícito la relación riesgo retorno que existe en el mercado, en este 
caso el retorno esperado está en función a los rendimientos en el mercado que tienen la empresa y 
el riesgo es la variación que existe entre el retorno real y el esperado. A su vez se toma en cuenta la 
prima por riego de mercado, y la rentabilidad promedio anual que entrega el mercado en el plazo 




     
El COKe aquí planteado es el promedio de los márgenes de utilidad del sector de comercialización 
de lencería en Lima y provincias. 
5.2. Herramientas de evaluación  
5.2.1. Valor actual neto y tasa de retorno  
Valor actual neto – VAN  
Este es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos que tendrá 
un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversión inicial, nos quedaría alguna 
ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es viable. 
 
VAN Económico: El proyecto genera ganancias, mayores a la rentabilidad exigida. Conveniente 
invertir en el proyecto, considerando como tasa de descuento el COKe del 65%. 
 
 











Tasa interna de retorno – TIR 
Es el que mide la rentabilidad promedio anual que genera el capital que se ha invertido en el 
proyecto. El proyecto será rentable si la TIR es mayor que el COK: El rendimiento obtenido es mayor 
a la rentabilidad de la mejor alternativa. El TIRe calculado es anual lo cual quiere decir que para todo 
el horizonte proyectado hasta el 2021 del Flujo de caja económico significa que en promedio los 
inversionistas obtendrán en promedio 345% de rentabilidad respecto a la inversión como aportes 
de los socios realizada. 
 
 
      
Ratio de Rentabilidad 
 
Interpretación: En los periodos desde el 2018 al 2021 se tiene un margen de 65.2% y 73.5%. 
 
Beneficio neto sobre ventas 
 
 





Utilidad bruta 190,129 224,411 263,379 307,642




Utilidad neta 49,867           71,969           97,368           126,500        
Ventas 291,609 328,935 371,039 418,532
Beneficio neto sobre ventas 17.1% 21.9% 26.2% 30.2%
RATIOS DE RENTABILIDAD
2018 2019 2020 2021
Utilidad neta 49,867           71,969           97,368           126,500        
Fondos propios 57892.3 57892.3 57892.3 57892.3
Rentabilidad del capital 86.1% 124.3% 168.2% 218.5%
RATIOS DE RENTABILIDAD
2018 2019 2020 2021






CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
CONCLUSIONES 
Se logró elaborar y plantear el objetivo propuesto de la creación de un plan de negocio para la 
comercialización de lencería con formato multimarca. En él se abordaron los principales aspectos 
de la empresa como son el área operativa, marketing y financiera. Se consideró una misión y visión 
acorde con los tiempos actuales tan competitivos. 
 
Se logró la identificación de los productos a comercializar estimando con ello la demanda que posee 
la empresa en el mercado. Se identificó también el mercado objetivo determinando las 
oportunidades para penetrarlo, a través de estrategias de marketing particulares, lo que redundara 
en la obtención de nuevos clientes.  
 
Se analizó e identifico la necesidad de implementar estrategias en sus procesos operativos que le 
permitan a la empresa ser más eficiente, como mejoras en sus procesos de producto final y normas 
de higiene, y poder ser congruente  con las metas que la empresa desea alcanzar. 
 
Como conclusión final se puede indicar que Womantic S.A.C posee fortalezas y oportunidades ante 
un mercado objetivo y potencial lo que puede traducirse directamente en crecimiento sostenido y 
rentabilidad positiva por varios años. El estudio arrojo  que los productos a ofrecer son buenos a 
comparación de la competencia actual lo que se puede aprovechar con el instrumento de marketing 
para que la información llegue a todos los futuros consumidores. 
 
RECOMENDACIONES 
Se recomienda vigilar muy de cerca los procesos operativos y de abastecimiento que seguir 
ofreciendo a los clientes el servicio personalizado que se espera, implementando mejoras en 
capacidad a través de capacitación al personal.  
 
Se recomienda que se aproveche las condiciones que le favorecen actualmente para implementar 
estrategias de marketing tales como promociones y adecuaciones del producto lo que permitirá el 
fortalecimiento de la marca y seguir teniendo un crecimiento constante. 
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